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La investigación titulada “Plan de Marketing y el Posicionamiento de la empresa 
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 
2017” tuvo como objetivo general determinar la relación del plan de marketing y el 
posicionamiento de la empresa Caja Arequipa. El tipo de investigación fue aplicada, 
diseño no experimental de corte trasversal, nivel descriptivo – correlacional. La 
población fue de 80 clientes de la empresa Caja Arequipa y la muestra fue censal. 
La validación  del instrumento se realizó mediante el juicio de expertos y la fiabilidad 
del instrumento se obtuvo por el alfa de Cronbach, los datos obtenidos fueron 
procesados a través  en el programa estadístico SPSS 24, y se aplicó el método 
estadístico descriptivo e inferencial para el análisis de los datos. En conclusión se 
logró determinar la relación que existe entre plan de marketing y el posicionamiento 
de la empresa Caja Arequipa S.A. 
Palabras clave: Plan de marketing, Posicionamiento. 
ABSTRACT 
The titled investigation “Marketing plan and the Positioning of the company 
Municipal Box of Saving and Credit of Arequipa S.A., district St Martin of Porres, 
2017” took as a general target to determine the relation of the marketing plan and 
the position of the company Box Arequipa. The type of investigation was applied, 
not experimental design of trasversal court, descriptive level – correlacional. The 
population belonged to 80 clients of the company Box Arequipa and the sample was 
required. The ratification of the instrument was realized by means of the experts' 
judgment and the reliability of the instrument was obtained by the Cronbach alpha, 
the obtained information was processed to turn in the statistical program SPSS 24, 
and the descriptive statistics was applied – inferencial for the analysis of the 
information. In conclusion one managed to determine the relation that exists 
between Marketing Plan and the Positioning of the company Box Arequipa S.A. 







En la actualidad, sector de las microfinanzas es uno de los más sólidos en la materia 
de financiamiento a las mypes de nuestro país para los emprendedores, pero por 
falta de tiempo en sus negocios no encuentran una mejor opción para su 
financiamiento y seguir creciendo empresarialmente en este mundo competitivo, y 
por la falta de estrategias de promoción de la empresa microfinanciera, no hay 
mucha captación de clientes. Para ello la importancia de implementar un plan de 
marketing concreto y eficiente que ayude a ocupar el servicio o marca  en un lugar 
distintivo en la mente del consumidor y el mercado, logrando así captar nuevos 
clientes y brindarles a través de una calidad de servicio la satisfacción que ellos 
esperaban de la empresa. Lo que buscamos es mostrar como el plan de marketing  
se relaciona con el posicionamiento de la empresa Caja Arequipa S.A. La presente 
investigación está organizada en cuatro capítulos: 
 
La presente investigación está organizada en cuatro capítulos:  
Capítulo I abordamos la introducción, la cual abarca la realidad problemática, 
trabajos previos, teorías relacionadas al tema, formulación del problema, 
justificación del estudio, hipótesis y objetivos de la investigación. 
Capítulo II abordamos el método, la cual abarca el diseño de investigación, las 
variables, población y muestra, técnicas  e instrumentos de recolección de datos, 
validez y confiabilidad, el método de análisis de datos, y aspectos éticos. 
Capítulo III: Se presenta los resultados considerando la prueba de normalidad y la 
contrastación de la hipótesis de la investigación. 
Capítulo IV: se aborda las discusiones, en este caso  los resultados de esta 
investigación con los antecedentes, finalmente se presenta las conclusiones, 







1.1. Realidad problemática 
En la actualmente la globalización ha traído consigo muchos cambios en el 
mundo empresarial como la integración de mercados entre diversos países 
obligando a las empresas adaptarse, por tanto el mercado es muy competitivo. Por 
ello, para el funcionamiento de cualquier empresa junto a la comercialización eficaz 
y rentable de cualquier producto o servicio, es esencial establecer un Plan de 
Marketing para desarrollar estrategias para el producto/servicio nuevo o existente 
en el mercado. 
 
A nivel nacional, las microfinancieras, no toman mucha importancia al marketing, 
por lo que se percibido la poca promoción de sus servicios en los medios 
publicitarios y de comunicación, al tratarse de productos y servicios intangibles, 
necesita desarrollar herramientas como el plan de marketing que permite 
implementar las estrategias y acciones para alcanzar los objetivos propuestos, que 
le permitan sobresalir en un mercado tan competitivo. 
 
Según Mendiola (2015), señalo que las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito 
(CMAC), cumplen un rol muy importante en la descentralización y democratización 
del sistema financiero en nuestros país, lo cual no se ha dado a conocer por la falta 
de conocimiento de las estrategias de marketing, ya que la población tiene un 
respaldo de financiamiento para emprender cualquier negocio, mejorar y reactivar 
su economía familiar, por lo que las microfinancieras tiene ventajas competitivas y 
no son aprovechadas para captar más clientes potenciales, logrando beneficios 
para ambos. 
 
Según Peñaranda (2017); Director de la Cámara de Comercio de Lima sostiene, 
en su informe económico que el Perú se mantiene como líder en el sector de las 
microfinanzas del Perú está catalogado como uno de los más sólidos a nivel 
mundial en la actualidad. 
 
Según Barba y Alvarado (2017),  en el informe elaborado por los analistas de 
Equilibrium, Caja Arequipa a diciembre del 2016, mantiene el primer lugar dentro 
del sistema de cajas municipales, en cuanto a captaciones, colocaciones y 
12 
 
patrimonio; al 2016 alcanzo 21.7% en créditos directos, 21.8% en depósitos totales 
y 19% en patrimonio, pero debido al mercado competitivo hubo una disminución de 
un 3% en créditos directos a comparación del año 2015, señalan que la disminución 
en créditos directos se debe al alto crecimiento de sus competidores cercanos. 
 
El problema actual que la empresa Caja Arequipa S.A. atraviesa es debido a que 
tiene pocos años en el distrito, se ha identificado que no hay una correcta gestión 
de marketing, no hay mucha publicidad que oriente al cliente a visitar la agencia y 
conocer más de nuestros servicios, además hay mucha competencia alrededor, lo 
que ha disminuido la influencia de clientes, a la fecha solo realizan actividades con 
poca frecuencia como jornadas promocionales en mercados y plazas, 
merchandising, visitas personalizadas y spots promocionales en la sede para captar 
nuevos clientes, por lo que ha disminuido el servicio de créditos directos debido al 
aumento de la competencia del rubro. 
 
Es debido a esto que el tema a tratar del siguiente trabajo de investigación será 
como el plan de marketing se relaciona con el posicionamiento de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
1.2. Trabajos previos 
En este trabajo de investigación se ha encontrado que existen determinadas 
investigaciones internacionales y nacionales con relación de tema a tratar, las 
cuales se va a indicar a continuación: 
 
1.2.1. Antecedentes Internacional 
Soria (2016), en su tesis de licenciatura “Plan de marketing para posicionar en el 
mercado del cantón la maná al comercial Innova 2015-2019, Ecuador”. El autor 
establece el objetivo general diseñar un plan de marketing que permita mejorar el 
posicionamiento de la empresa comercial Innova en el cantón La Maná. Asimismo, 
el autor empleó la investigación descriptiva y de campo, método deductivo, analítico 
y sintético; y se aplicó técnicas de investigación como la encuesta y entrevista. Los 
resultados  en cuanto a la calidad de atención el mayor porcentaje 66% de los 
clientes opina que la atención es regular y solo el 24% opina que es buena. En 
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cuanto a los factores que inciden la compra  es la diferencia en precio con respecto 
a la competencia y el 27% en las diversidad de productos ofrecidos y también tienen 
en cuanta la calidad de la mercancía el 15%. Además el 71% de los clientes 
reconoce que el comercial Innova ofrece promociones de ofertas en fechas 
especiales, además el 100% de los encuestados  identifico que solo por volantes 
recibe información del comercial Innova. Se concluyó que la empresa  Comercial 
innova se beneficios de manera directa  a través del diseño un plan de marketing 
para mejorar el posicionamiento en el mercado, diseñar estrategias para mejorar la 
calidad de atención a los clientes mediante capacitaciones dirigidas al personal de 
la empresa los cuales contribuirán de manera positiva a posicionar la imagen de la 
empresa en el Cantón La Maná. Por último se realizó un análisis financiero donde 
se evidencia que la aplicación de un plan de marketing en la empresa es una 
propuesta viable y rentable para la empresa. 
 
Tenelema (2011), en su tesis de licenciatura “Plan de Marketing y su influencia 
en el Posicionamiento en el mercado de la empresa Ecuafosforos-Publimatch Cia 
Ndta., de la provincia de Tungurahua, Abanto-Ecuador”. El autor establece el 
objetivo general determinar la influencia de un plan de marketing en el 
posicionamiento en el mercado de la Empresa Ecuafosforos – Publimatch Cia. Lta., 
de la provincia de Tungurahua. La metodología que utilizó: tipo investigación 
exploratoria, descriptiva y correlacional, y se aplicó técnicas de investigación como 
la encuesta. En los resultados de estudio muestra que la hipótesis alterna planteada 
se acepta, es decir, que la aplicación de un plan de marketing si mejorará el 
posicionamiento en el mercado de la empresa Ecuafosforos-Publimatch Cia Ndta., 
de la provincia de Tungurahua, ya que se analizó que la empresa tiene eficiencias 
en cuanto la publicidad para promover sus servicios, ya que el 97% de su población 
considera que la publicidad de la empresa es inadecuada y el 3% consideran que 
la publicidad es adecuada, además la mayoría de encuestados considera que la 
empresa debería realizar publicidad por medios como vallas publicitaria con el 47%, 
radio con 33% y diarios locales con un 15%. En los resultados también se distinguió 
la calidad de servicio que la competencia ofrece a la competencia la cual el 50,9% 
dicen que es bueno el servicio y el 35,5% dice que es excelente, por lo que sé que 
se concluye que el servicio proporcionado por la competencia es fundamental para 
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poder fidelizar a un cliente, se destaca los aspectos importantes de compra que el 
cliente percibe  como los precios, calidad del producto-servicio, diseño y tiempo de 
entrega.  
Con este trabajo se concluyó que hay influencia ya que la aplicación de un plan 
de marketing si mejorará el posicionamiento en el mercado de la empresa 
Ecuafosforos-Publimatch Cia Ndta., de la provincia de Tungurahua,  por lo tanto se 
determinó que la empresa no aplica un plan de marketing para mejorar su situación 
comercial, además la investigación que se realizó permitió determinar que la 
empresa no cuenta con un posicionamiento favorable dentro del mercado esto 
debido a la inexistencia de un plan de marketing bien establecido y estructurado 
con estrategias adecuadas, lo cual influye en el posicionamiento.  
 
Chuquimarca (2011), en su tesis de licenciatura “Plan Estratégico de Marketing 
para el Posicionamiento de la empresa Tradelogistic en el Ecuador”. El autor 
establece el objetivo general diseñar un plan estratégico de marketing para 
posicionar la empresa Tradelogistic CIA. LTDA en el mercado nacional a través del 
cual se pueda alcanzar el incremento de los niveles de venta y servicios ofertados. 
Asimismo, el autor empleó el nivel de investigación exploratoria – descriptiva y 
correlación y se aplicó técnicas de investigación como la entrevista y encuesta. Se 
trabajó con una población de 238 clientes y una muestra de 148 clientes actuales 
que cuentan con empresas o negocios aplicando con una encuesta de 12 ítems. 
En los resultados los clientes encuestados el gran porcentaje busca calidad y 
durabilidad del producto y el servicio, además de efectividad en detección de hurtos. 
Además se conoció que un alto porcentaje  de los encuestados el 66% califica el 
servicio y productos de la empresa como buena, la cual es una fortaleza. Se realizó 
el análisis Anova para comprobar las hipótesis planteadas, en el análisis de 
correlación se aceptó la hipótesis H1: Si últimamente su negocio ha sido víctima de 
la pérdida de mercadería con cuanto estaría dispuesto a pagar al adquirir sistemas 
de seguridad, lo cual considero una oportunidad para el proyecto.  
Por último  se concluyó que existe una relación entre las variables plan 
estratégico de Marketing y posicionamiento, por lo que es necesario la inversión de 
un adecuado plan de marketing con la finalidad que la empresa sea reconocida a 
nivel nacional y poder incrementar su participación y posicionamiento en el 
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mercado, por último realizo una la evaluación financiera para saber la rentabilidad 
con y sin el proyecto de implementación de estrategias, el cual determino con una 
TIR 74% y sin el proyecto solo una TIR de 31%, por lo que se determinó que el 
proyecto es viable. 
 
1.2.2. Ámbito Nacional 
Aroca (2012), en su tesis de licenciatura “Plan de Marketing para reforzar el 
Posicionamiento de la empresa Ingeniería y Servicios Integrales Castino S.A.C, 
Trujillo, 2012”. El autor establece el objetivo general proponer un Plan de 
Marketing para reforzar el posicionamiento de la Ingeniería y Servicios Integrales 
Castino S.A.C de Trujillo. Para el presente informe de investigación se utilizó el 
diseño descriptivo-transaccional, y el método: hipotético-deductivo, inductivo-
hipotético y análisis-síntesis; se utilizó una población de 120 clientes y no clientes, 
siendo la muestra la misma que población y  por último se aplicaron las siguientes 
técnicas de investigación como la  entrevista y encuesta. Con el análisis realizado 
se pudo conocer las fortalezas y debilidades de la empresa, que tienen que ser 
aprovechadas por la empresa, ya que les falta mejorar en la atención al cliente, 
entre otros. Con este trabajo se llegó a la conclusión que el plan de marketing 
constituye una herramienta necesaria para lograr el crecimiento y desarrollo en la 
empresa a partir de una clara definición de su filosofía empresarial, para el 
cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa se propuso las 
siguientes estrategias: evaluación periódica de la satisfacción de los clientes, 
establecer alianzas estratégicas con los proveedores, capacitación del personal, 
hacer uso de las principales herramientas de publicidad, y por ultimo preparó 
programas de acción. Por último se concluyó que existe relación entre el plan de 
marketing y el posicionamiento, ya que si no existe un plan de marketing bien 
estructurado, el posicionamiento no logrará como se muestra en el estudio. 
 
Roncal y Tordoya (2016), en su tesis de licenciatura “Propuesta de un plan de 
Marketing para mejorar el posicionamiento del Colegio Karol Wojtyla College, 
Lima – Perú, 2014”. Los autores presentan como objetivo general proponer el plan 
de marketing para mejorar el posicionamiento del colegio Karol Wojtyla College. 
Para el presente informe de investigación se utilizó métodos: cuali-cuantitativo, de 
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tipo descriptiva y diseño no experimental – transversal y se trabajó con una 
población 198 padres de familia (clientes) y con una  muestra de 54 padres de 
familia, y se utilizó la encuesta. En los resultados de la investigación indican que 
las dimensiones como producto, estrategia, mercado, diferenciación, competencia 
y plaza tienden generalmente a ser regulares y buenos, por lo que se tiene que 
seguir trabajando para mejorar los puntos débiles. En la  dimensión estrategia de 
30 padres de familia, el 55,6% piensa que la estrategia educativa usada por la 
institución es regular, el 22,2%de los encuestados que viene hacer 12 padres 
piensa que es  malo, a su vez el 22,2% de encuestados que viene hacer 12 padres 
que la estrategia usada por el colegio es buena. En la  dimensión competencia de 
27 padres de familia, el 50% piensa que el colegio está en un nivel de competencia 
regular usada por la institución es regular, el 29,6%de los encuestados que viene 
hacer 16 padres dicen que es malo, a su vez el 20,4% de encuestados que viene 
hacer 11 padres dicen que el nivel de competencia es buena, con los demás 
colegios aledaños. 
Se concluyó  que la prueba de hipótesis el grado de significación de las 
variables es 0.05, concluyendo que: Si se diseña la propuesta de plan de 
marketing entonces mejorará el posicionamiento del colegio Karol Wojtyla 
College, por lo que es factible proponer el plan de marketing para mejorar el 
posicionamiento del colegio Karol Wojtyla College. 
 
Salas (2016), en su tesis de licenciatura “Elaboración de un Plan Estratégico 
de Marketing orientado al Posicionamiento de la marca Anaflex de la empresa 
Laboratorio Bagó”. El autor establece el objetivo general diseñar un plan de 
Marketing para el posicionamiento del analgésico antiinflamatorio Anaflex en el 
departamento de Lima, en el periodo Junio – Setiembre del 2016.  
Para el presente informe de investigación se utilizó el tipo de estudio 
exploratorio y descriptivo, así como el método inductivo, el diseño no 
experimental-transversal; y por último se aplicaron las siguientes técnicas de 
investigación: la entrevista y la encuesta. Con esta investigación se concluyó que 
realizar un plan de marketing es estructurado puede ayudar a posicionar a un 
producto, frente a su competencia más fuerte. Logrando que además de que 
sobresalga con las estrategias planteadas, el producto deja un mensaje como lo 
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es la lucha contra la violencia a la mujer, logrando ser reconocida como una marca 
responsable socialmente. 
  
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Teoría Plan de Marketing 
Según Kotler y Keller (2012).El marketing exitoso requiere capacidades como las 
de entender, generar, entregar, captar y mantener el valor del cliente. 
Históricamente sólo un selecto grupo de empresas ha sobresalido por su destacada 
labor en la función de marketing. Estas empresas se centran en el cliente y están 
organizadas para responder con eficiencia a las necesidades cambiantes de los 
clientes.  
El plan de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo 
de marketing; el cual opera en dos niveles: estratégico y táctico. El plan estratégico 
de marketing establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa 
con base en el análisis de las mejores oportunidades de mercado. El plan táctico 
de marketing especifica las tácticas de marketing que incluyen las características 
del producto, promoción, comercialización, fijación de precios, canales de ventas y 
servicio. El ciclo completo de la planificación estratégica, integrado por la 
planificación, la implementación y el control (p.37). 
Provee dirección y enfoque para la marca, producto o empresa. Los planes de 
marketing se están volviendo más orientados al cliente y a la competencia, están 
mejor razonados y son más realistas. Requieren más aportaciones de todas las 
áreas funcionales, y son desarrollados en equipo. La planificación se está 
convirtiendo en un proceso continuo para responder a las condiciones rápidamente 
cambiantes del mercado. (p.54) 
 
1.3.2. Teoría de la Mezcla de Marketing  
Kotler y Armstrong (2012), nos dicen: McCarthy clasifico varias actividades de 
marketing en herramientas de la mezcla de marketing de cuatro amplios tipos 
diferentes, a las que llamo las cuatro P de marketing: producto, precio, plaza y 
promoción. Una vez que la empresa ha decidido cuál será su estrategia general 
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competitiva de marketing, está lista para comenzar la planificación de los detalles 
de su mezcla de marketing, que es uno de los conceptos más importantes del 
marketing moderno.  
La mezcla de marketing es todo lo que la empresa puede hacer para influir en la 
demanda de su producto. El producto es la combinación de bienes y servicios que 
la compañía ofrece al mercado meta, el precio es la cantidad de dinero que los 
clientes tienen que pagar para obtener el producto, la plaza incluye las actividades 
de la empresa que hacen que el producto esté a la disposición de los consumidores 
meta y la promoción comprende actividades que comunican las ventajas del 
producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren (p.54). 
Kotler señala que un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos 
de la mezcla de marketing en un plan coordinado y diseñado para alcanzar los 
objetivos de marketing de la empresa. La mezcla de marketing es el conjunto de 
herramientas tácticas que la empresa utiliza para establecer un posicionamiento 
firme en los mercados meta (p.55). 
1.3.3. Definiciones plan de marketing 
A continuación se presenta diversas definiciones sobre el plan de marketing 
realizadas por: 
 
Según Kotler y Keller (2012): 
Un plan de marketing es un documento escrito […]. Contiene puntos para 
los programas de marketing y asignaciones financieras durante un periodo 
determinado. Esta herramienta es uno de los resultados más importantes 
del proceso de marketing. […] documenta cómo logrará la organización sus 
metas mediante estrategias y tácticas específicas de marketing, cuyo punto 
de partida es el cliente. (p.54) 
 
Sainz de la Tejada (1974) citado por Sainz de Vicuña (2010), lo define así: 
El plan de marketing es la herramienta básica de gestión que debe utilizar 
toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. […] se 
elabora en un documento escrito […], se define los objetivos a conseguir 
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en un periodo determinado, y se establecen las estrategias y acciones de 
marketing para alcanzar los objetivos en el plazo previsto (p.27). 
 
Según Grande, I. (2005) nos dice que el plan de marketing “es un documento de 
gestión, que contiene de forma esquematizada, las estrategias y sus respectivas 
acciones de marketing a llevar a cabo, para alcanzar los objetivos planteados” 
(p.288).   
 
1.3.4.1. Las ventajas del Plan de Marketing 
Según Sainz de vicuña, J. (2010) señalo que todo plan de marketing facilita el 
conocimiento completo de los hechos y que gracias al estudio previo del mercado, 
concede prioridad a los hechos objetivos. El autor considera una serie de ventajas 
adicionales que todo plan de marketing conlleva. Las principales son: 
 
a. Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing en un enfoque 
sistemático, acorde con los principios del marketing. 
b. Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes en el rumbo marcado 
para la actividad comercial y de marketing. 
c. Faculta la ejecución de las acciones comerciales y de marketing, eliminando de 
esta forma el confusionismo y las falsas interpretaciones respecto a lo que hay 
que hacer, permitiendo indirectamente la máxima cooperación los de 
departamentos de la empresa que se ven involucrados. 
d. La empresa contara con objetivos y metas comerciales y de marketing concretas 
necesarios para llevar a cabo el seguimiento de su actividad. 
e. Asegura a la empresa una expansión rentable y sin sobresaltos. 
f. En caso la empresa cuente con planes estratégicos, el plan de marketing 
constituirá un elemento entre la planificación corporativa y el programas de 
ventas del plan de gestión anual. 
 
1.3.4.2. Fases y etapas del Plan de Marketing 
Para Sainz de Vicuña, J. (2010), nos dice que un plan de marketing está 
conformado por fases y etapas para su elaboración. La mayoría de autores 
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coinciden en que constan de una serie de etapas que se realizan secuencialmente 
para la realización. 
Primera fase: Análisis y diagnóstico de la situación 
1°Etapa: Análisis de la situación 
En esta etapa se hará un estudio riguroso y exhaustivo tanto la situación externa 
de la empresa (económico, social, político, etc.) como la interna. 
2° Etapa: Diagnostico de la situación 
En esta segunda etapa deberemos establecer un inventario de las oportunidades y 
amenazas (deducidas el análisis externo de la siguiente forma: si el factor al que 
nos referimos es favorable a la empresa para la consecución de sus objetivos este 
no será una oportunidad, en caso contrario será una amenaza), así como de los 
puntos fuertes y débiles (extraído del análisis de la situación). 
Segunda fase: Decisiones estratégicas de marketing 
3° Etapa: Formulación de los objetivos de marketing a alcanzar 
Con los objetivos de marketing deben estar supeditados a los objetivos 
corporativos. 
4°Etapa: Elaborar y elección de la estrategias de marketing  
Las estrategias de marketing definen guías a seguir para colocarse ventajosamente 
frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo 
que se consiguen los objetivos de marketing fijados. Para ello se propone la 
estrategia funcional (el marketing mix). 
Tercera fase: Decisiones operativas de marketing 
5° Etapa: Acciones o planes de acción 
En esta etapa se trata de decidir las acciones de marketing que concretan la 
estrategia de marketing en su nivel más concreto, esto es el marketing mix. 
6°Etapa: Determinación del presupuesto de marketing  
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Esta etapa implica los presupuestos de las acciones, implican el desembolso de 
inversión. Lo importante es que el plan marketing recoja el concepto coste o 
aportación económica de las acciones contempladas en el plan. 
 
1.3.5. Teoría era del Posicionamiento  
La idea del posicionamiento, como concepto, teoría y práctica, fue planteada y 
desarrollada por  Ries y Trout en su libro posicionamiento, de 1989.  
Ries A. y Trout, J. (1993). Definen que el posicionamiento comienza en un 
“producto”: un artículo, un servicio, una compañía, una institución o incluso una 
persona, pero el posicionamiento no se refiere  al producto, sino a lo que se 
construye en la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere 
influir, o sea, como se ubica el producto en la mente de estos. (p.12) 
Por lo tanto el posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en 
la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente 
diseñada para proyectar la imagen específica de ese producto, servicio o marca, 
con relación a la competencia. Nos dice que la mejor manera de conquistar la mente 
del cliente o de posibles clientes es con un mensaje súper simplificado para 
penetrar y causar una impresión duradera en la mente del consumidor. 
Kotler, P. y Armstrong, G. (2009), sostienen que posicionar su producto, la 
empresa identifica primero las posibles ventajas competitivas en las cuales podría 
cimentar su posición. Para obtener ventaja competitiva, la empresa debe ofrecer un 
valor mayor a los segmentos meta que elija. Por lo tanto, un posicionamiento eficaz 
parte de la diferenciación de la oferta de marketing de la empresa de modo que 
brinde a los consumidores más valor. El plan de marketing de una compañía deberá 
apoyar en su totalidad la estrategia de posicionamiento elegida. 
1.3.5. Definición de posicionamiento 
A continuación, se presenta diversas definiciones sobre posicionamiento que 
coinciden con la teoría, realizados por algunos autores del tema: 
Lamb, C., Hair, J. y McDaniel, C. (2011), definen posicionamiento como: 
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“El proceso de posicionar el producto o marca en la mente de los 
consumidores, y nos dicen que es la decisión de la empresa de elegir el o 
los beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo y 
diferenciable en el mercado, en comparación con los productos de la 
competencia” (p.254). 
Kotler, P. y Armstrong, G. (2009), definen que es: “Hacer que un producto ocupe 
un lugar claro, distintivo y deseable, en relación con los productos de la 
competencia, en la mente de los consumidores meta.” (p.51). 
1.3.5.1. Bases para el posicionamiento 
Lamb, C., Hair, J. y  McDaniel, C. (2011), sostiene que las empresas utilizan gran 
variedad de bases para el posicionamiento, entre las cuales se incluyen las 
siguientes: 
Atributo: un producto se asocia con un atributo, características o beneficio para 
el cliente. 
Precio y calidad: esta base para el posicionamiento puede insistir en un alto 
precio como una señal de calidad o el precio bajo como un indicativo de valor. 
Uso o aplicación: el énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un medio eficaz 
de posicionar un producto entre los compradores. 
Usuarios del producto: esta base para el posicionamiento se enfoca en la 
personalidad o tipo de usuario. 
Clase de producto: el objetivo es posicionar el producto según se le relaciona 
con una categoría en particular.  
Competidor: el posicionamiento frente a los competidores forma parte de 
cualquier estrategia de posicionamiento. 
1.3.5.2. Estrategias de posicionamiento 
Arotoma, S. (2009), señalan que las estrategias de posicionamiento son una 
pieza fundamental para el marketing. Las siguientes son:  
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a) Ventaja Competitiva. Ventaja sobre los competidores que se obtiene ofreciendo 
a los consumidores un valor mayor, bien mediante precios bajos, bien 
generando unos beneficios mayores que justifiquen unos precios más altos.  
b) Diferenciación por diferenciación en base a producto.  Los productos se pueden 
diferenciar en función   a sus características, los  resultados, el estilo y el diseño. 
Del mismo modo las empresas pueden diferenciar sus productos en función de 
la consistencia, la duración, la fiabilidad o las posibilidades de reparación.  
c) Diferenciación por sus servicios. Una empresa también puede diferenciar su 
oferta por los servicios que acompañen al producto. Algunas empresas 
sostienen una diferenciación de servicios mediante una prestación rápida, 
cómoda y precisa.   
d) Diferenciación en base al canal. Depende al canal seleccionado obtienen 
ventaja competitiva por el modo en que diseñan la cobertura del canal 
e) Diferenciación en base a la gente.  Mediante esta diferenciación las empresas 
pueden obtener una fuerte ventaja competitiva, contratando y formando 
empleados mejor que sus competidores.   
f) Diferenciación en base a la imagen.  Incluso cuando la oferta de los 
competidores parece similar, los compradores pueden precisar una diferencia 
en función a la imagen de la empresa o marca. Una imagen de empresa o de 
marca puede otorgar al producto unos beneficios y un posicionamiento 
distintivos; ya que el desarrollo de una imagen fuerte y distintiva requiere de 
creatividad y de trabajo duro.   
 
1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema general 
¿Cómo se relaciona el plan de marketing y el posicionamiento de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017? 
1.4.2. Problemas específicos 
¿Cómo se relaciona el plan de marketing y la marca de la empresa Caja Arequipa 
S.A., distrito San Martín de Porres, 2017? 
 
¿Cómo se relaciona el plan de marketing y el consumidor de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017? 
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¿Cómo se relaciona el plan de marketing y la competencia de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017? 
 
1.5. Justificación de estudio 
Relevancia social. Está presente investigación será beneficioso para la empresa 
en estudio ya que la propuesta de un plan de marketing es una herramienta de vital 
importancia para las empresas en la actualidad; además los futuros estudiantes 
para que puedan conseguir información en lo relacionado a estas dos variables con 
diferentes puntos de vistas sobre el tema que se está desarrollando. 
Implicancias prácticas. La investigación permitirá a la empresa mejorar con 
respecto a la gestión de marketing, y demostrar la importancia del plan de marketing 
que es una herramienta de suma importancia, para alcanzar los objetivos de la 
empresa y posicionarse en la mente de los clientes potenciales. 
Valor teórico. Este proyecto de investigación permitirá mostrar la relación del plan 
de marketing con el posicionamiento. Así mismo se profundizara aspectos teóricos 
de la gestión del marketing, ya que son poco utilizadas en nuestro país. Por lo que 
podré profundizar mis conocimientos académicos sobre el plan de marketing, el 
posicionamiento en el mercado y la importancia que tiene dentro de la empresa en 
estudio.  
Utilidad metodológica. Para cumplir con los objetivos de este estudio, se elaboró 
un instrumento de medición tanto para la variable plan de marketing y su relación 
con la variable posicionamiento. Una vez elaborado el instrumento será analizado 
en el software de análisis estadístico SPSS, lo que busco con ello fue conocer la 
relación entre el plan de marketing y el posicionamiento de la empresa Caja 




1.6.1. Hipótesis general 
Existe relación entre el plan de marketing y el posicionamiento de la empresa 




1.6.2. Hipótesis específicas 
Existe relación entre el plan de marketing y la marca de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Existe relación entre el plan de marketing y el consumidor de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Existe relación entre el plan de marketing y la competencia de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación del plan de marketing y el posicionamiento de la Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
1.7.2. Objetivos específicos 
Determinar la relación del plan de marketing y la marca de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Determinar la relación del plan de marketing y el consumidor de la Caja Arequipa 
S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Determinar la relación del plan de marketing y la competencia de la Caja 













2.1. Método, tipo, nivel y diseño de investigación 
2.1.1. Método de investigación 
El método de investigación fue hipotético  - deductivo, consistió en plantear una 
idea en forma de proposición verdadera, a través del proceso deductivo se llega a 
establecer la verdad de dicha hipótesis, para luego confrontarla con la realidad.  
2.1.2 Tipo de investigación 
La investigación es aplicada; porque busca la aplicación o utilización de los 
conocimientos que se adquieren del marco teórico y busca resolver problemas que 
satisfacen las necesidades de un grupo, se caracteriza porque resuelve problemas 
concretos. 
2.1.3 Nivel de investigación 
La presente investigación es de nivel descriptivo - correlacional. El nivel 
descriptivo busca especificar los atributos, las propiedades, las características y los 
perfiles importantes de cualquier variable que se someta a un análisis y el nivel 
correlacional tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación que 
exista entre dos o más variables en una muestra o contexto en particular. 
 
2.1.4 Diseño de investigación 
El diseño que se empleó en la presente investigación es no experimental - 
transversal. El diseño no experimental es un estudio que se realiza sin la 
manipulación deliberada de variables, se observan los fenómenos tal como se 
dieron en su contexto natural, y el diseño transversal recolecta datos en un solo 
momento y en un tiempo único. Su propósito es describir variables, y analizar su 
incidencia e interrelación en un momento dado. 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
 




Sainz de la Tejada (1974) citado por Sainz de Vicuña (2010), lo define así: 
El plan de marketing es la herramienta básica de gestión que debe utilizar toda 
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. […] se elabora en un 
documento escrito […], se define los objetivos a conseguir en un periodo 
determinado, y se establecen las estrategias y acciones de marketing para alcanzar 
los objetivos en el plazo previsto (p.27). 
Dimensión estrategia de marketing 
Según Kotler  y Amstrong (2012). Lo definen como: 
La lógica de marketing con que la compañía espera crear ese valor para el 
cliente y alcanzar relaciones rentables con él. Consiste en desarrollar una 
mezcla de marketing (producto, precio, promoción, plaza, personal, 
procesos y servicios) que satisfaga las necesidades y deseos de los 
integrantes del mercado (p.48). 
Indicadores: 
Servicio 
Según Kotler  y Amstrong (2012). Definen como: 
Una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o 
satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son esencialmente 
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. Algunos 




Según Kotler  y Amstrong (2012), lo definen así: 
Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. 
En términos más amplios, un precio es la suma de los valores que los 






Según Kotler  y Amstrong (2012), lo definen así  
La promoción del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa  
realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el público, 
por ejemplo: la publicidad, las relaciones públicas, manejo de redes 
sociales, [...]. (p.309) 
 
Plaza 
Según Kotler  y Amstrong (2012). Definen un producto como: 
La plaza incluye las actividades de la compañía que hacen que el producto 
esté a la disposición de los consumidores meta y la promoción implica 
actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los 
clientes meta de que lo compren. (p.309) 
Dimensión competitividad 
Según Uribe (2011), la competitividad se entiende como la capacidad de una 
empresa para generar un producto o servicio de mejor manera que sus 
competidores. […] para la competitividad de una empresa, están determinados por 
la capacidad de sastifacer al cliente, generar valor agregado, los atributos del 




Según Kotler  y Amstrong (2012) lo definen así: un producto con valor agregado 
es aquel al cual se le hace una o más operaciones con el fin de adecuarlo a los 
requerimientos de los compradores, sean clientes industriales o consumidores 
finales” (p.4). 
 
Satisfacción del cliente 
Según Kotler  y Amstrong (2012). Lo define así: 
La satisfacción del cliente se define como el proceso que experimenta el 
cliente por el cual percibe y evalúa una supuesta experiencia. Es una 
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respuesta emocional del cliente ante su evaluación de la discrepancia 
percibida entre su experiencia previa/expectativas del producto y 
organización (p.25). 
 
2.2.2. Variable 2: Posicionamiento 
Definición Conceptual 
Lamb, C., Hair, J. y McDaniel, C. (2011), definen posicionamiento como: “El 
proceso de posicionar el producto o marca en la mente de los consumidores, y nos 
dicen que es la decisión de la empresa de elegir el o los beneficios que la marca 
debe presentar para ganar un lugar distintivo y diferenciable en el mercado, en 
comparación con los productos de la competencia” (p.254). 
Dimensión Marca 
Según Monferrer (2013): 
La marca puede definirse como un nombre, un término, una señal, un 
símbolo, un diseño o una combinación de alguno de ellos que sirve para 
identificar los bienes y servicios que ofrece un vendedor y diferenciarlos de 
sus competidores. […] está compuesto por dos elementos: el nombre de la 
marca y el logotipo (p.103). 
Indicador: 
Diferenciación 
Según Kotler P. y Armstrong G. (2012), no dicen que la diferenciación: “Es 
diferenciar realmente la oferta de mercado de la compañía para que entregue 
mayor valor a los consumidores” (p.51). 
Dimensión Consumidor 
Alonso y Grande (2010) lo definen así: “Consumidor es quien consume el producto 
para obtener su beneficio central o utilidad. Puede ser la persona que toma la 





Según Villalba, (2005). Lo define: “Un beneficio promocional es el valor añadido que 
el consumidor percibe ante una experiencia de promoción de ventas, que puede 
incluir tanto la exposición a la promoción como su participación en la misma […]” 
(p.210). 
 
Decisiones de compra 
Según Monferrer (2013), define así: las decisiones de compra, se encuentran 
influidas, en gran medida, por factores que pertenecen al propio mundo del 
comprador. Estos factores pueden calificarse en: culturales, sociales, personales y 
psicológicos (p.55). 
Dimensión Competencia 
Según Marín (2011), lo define así: la competencia de una empresa es quien ofrece 




Según el Organismo Mundial de Comercio (OMC) lo define así: “Un producto que 
sea idéntico, es decir, igual en todos los aspectos al producto de que se trate, o, 
cuando no exista ese producto, otro producto que, aunque no sea igual en todos 






Tabla 1 Matriz de operacionalización 





















































Precio 3,4 2 
Promoción 5,6 2 
Plaza 7,8 2 
Competitividad 
 

















Marca Diferenciación 13,14 2 
Consumidor 
Beneficios 15,16 2 







 TOTAL 20  
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2.3. Población y  muestra  
La población estuvo conformada por 80 clientes de la empresa Caja Arequipa 
S.A. del distrito de San Martin de Porres, los cuales cumplen con las características 
para acceder a los servicios de la empresa. 
La muestra es censal, dado que se utilizó toda la población, ya que se buscó 
saber las opiniones de todos los clientes y los participantes estuvieron de acuerdo. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 
La técnica que se empleó para recolección de datos en la investigación es la 
encuesta, ya que permite recoger información a través de respuestas dadas por los 
encuestados de acuerdo a preguntas preparadas por el investigador. 
 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
El instrumento que se empleó para la recolección de datos es el 
CUESTIONARIO, que cuenta con 20 preguntas; 12 preguntas para la variable 1 
(Plan de Marketing) y 8 preguntas para la variable 2 (Posicionamiento), el 
cuestionario está dirigido los clientes de la Caja Arequipa S.A. 
 
2.4.3. Validez  
La validez del cuestionario que se aplicó para la investigación fue el cuestionario, 
el cual fue sometido a juicio de expertos para su validación.  
    Tabla 2. Resultado de la validez del instrumento por el juicio d expertos 
Dr. Pedro Costilla Castillo. Si Cumple 
Mg. Edith Morales Domínguez Si Cumple 
Dr. Narciso Fernández Saucedo Si Cumple 
    Fuente: Elaboración propia 
2.4.4. Confiabilidad 
La confiabilidad del instrumento se realizó con el estadístico de Alfa de Cronbach 
ingresando los datos recolectados al estadísticos SPSS 24, que se realizó a la 
muestra piloto que corresponde a 15 clientes de la Financiera Compartamos, 
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teniendo en cuenta el criterio de confiabilidad que pueden oscilar entre cero y uno. 
Esto se ilustra en la siguiente Tabla:  
 
Tabla 3: Rangos y magnitudes de validez  
Rango Magnitudes 
0.01 a 0.20 Confiabilidad nula 
0.21 a 0.40 Confiabilidad baja 
0.41  a 0.60 Confiable 
0.61 a 0.80 Muy confiable 
0.81 a 1.00 Excelente confiabilidad 
                         Fuente: Ruíz (2002)  
  












Interpretación: El estadístico de fiabilidad indica que la prueba muestra  
excelente confiabilidad porque dio un valor de 0.947; es decir el grado de fiabilidad 
del instrumento y de los ítems en general es muy alto de acuerdo a la tabla 3, quiere 
decir que es fiable ya que asume las condiciones de validez y confiabilidad. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
En el presente trabajo de investigación se utilizó el método estadístico descriptivo 
e inferencial. 
  N % 
 Validos 15 100,0 
Casos Excluidosa 0 ,0 
 Total 15 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas 
las variables 






Método estadístico descriptivo: mediante los cálculos de porcentaje de 
participación, gráficos y tablas de frecuencias  se analizaran el comportamiento de 
las variables. 
Método estadístico inferencial: se utilizó formulas estadísticas comprobar las 
hipótesis de la investigación. 
 
2.6. Aspectos éticos 
La presente investigación se tuvo en cuenta los aspectos éticos los cuales 
fueron: Respetar la autenticidad de los resultados, la confiabilidad de los datos 
obtenidos, a respetar la propiedad intelectual, citando a los autores al momento de 
ejecutar la indagación. 
Utilización de la información: Se respetó la identidad de los encuestados y no se 
dio otro uso con la información obtenida. Las personas que participaron en el 
estudio, no fueron expuestas al peligro, ni tomadas por obligación, por lo contrario 






















3.1. Análisis descriptivo de los datos por dimensiones 
Variable 1: Plan Marketing 
Tabla 6 
 
Interpretación: Según la Tabla 6, compuesta por la dimensión estrategias de 
marketing. Un 43,8% del total de la población encuestada representado por 35 
personas, manifestó que, está de acuerdo, a su vez el 40% de la población que 
viene hacer 32 personas, están en desacuerdo, además un 16,3% de la población 
que viene hacer 13 personas, manifestó estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con 




Interpretación: Según la Tabla 7, compuesta por la dimensión competitividad. 
Un 43,8% del total de la población encuestada representado por 35 personas, 
manifestó estar de acuerdo con la dimensión competitividad, a su vez un 32,5% de 
la población que viene hacer 26 personas manifestó estar en desacuerdo y un 
DIMENSIÓN 1: ESTRATEGIAS DE MARKETNG 





Válido En desacuerdo 32 40,0 40,0 40,0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 16,3 16,3 56,3 
De acuerdo 35 43,8 43,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
DIMENSIÓN 2: COMPETITIVIDAD 





Válidos En desacuerdo 26 32,5 32,5 32,5 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 23,8 23,8 56,3 
De acuerdo 35 43,8 43,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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23.8% de la población que viene hacer 19 personas, manifestó estar ni de acuerdo 
ni en acuerdo con la dimensión competitividad. 
Variable 2: Posicionamiento 
Tabla 8  
DIMENSIÓN 3: MARCA 





Válidos En desacuerdo 27 33,8 33,8 33,8 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 41,3 41,3 75,0 
De acuerdo 20 25,0 25,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Interpretación: Según la Tabla 8, compuesta por la dimensión marca. Un 41,3% 
del total de la población encuestada representado por 33 personas, manifestó estar 
ni de acuerdo ni en desacuerdo, a su vez un 33,8% de la población que viene hacer 
27 personas, manifestó en desacuerdo. Así mismo, un 25% de la población que 
viene hacer 20 personas, manifestó estar de acuerdo con la dimensión marca. 
Tabla 9 
 
Interpretación: Según la Tabla 9, compuesta por la dimensión consumidor. Un 
43,8% del total de la población encuestada representado por 35 personas, 
manifestó de acuerdo con la dimensión consumidor, a su vez un 38,8% de la 
población que viene hacer 31 personas, manifestó estar en desacuerdo. Así mismo, 
el 17,5% de la población que viene hacer 14 personas, manifestó estar ni de 
acuerdo ni en desacuerdo con la dimensión consumidor. 
DIMENSIÓN 4: CONSUMIDOR 





Válidos En desacuerdo 31 38,8 38,8 38,8 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 17,5 17,5 56,3 
De acuerdo 31 38,8 38,8 95,0 
Totalmente de acuerdo 4 5,0 5,0 100,0 




DIMENSIÓN 5: COMPETENCIA 





Válidos En desacuerdo 23 28,7 28,7 28,7 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 32,5 32,5 61,3 
De acuerdo 27 33,8 33,8 95,0 
Totalmente de acuerdo 4 5,0 5,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Interpretación: Según la Tabla 10, compuesta por la dimensión competencia. 
Un 38,8% del total de la población encuestada representado por 31 personas, 
manifestó estar de acuerdo con la dimensión competencia, y un 32,5% de la 
población que viene hacer 26 personas, manifestó estar ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. Así mismo, un 28,7% de la población que viene hacer 28 personas, 
manifestó estar en desacuerdo con la dimensión competencia. 
 
Tabla 11  
 
Interpretación: Según la Tabla 11, referente a la variable plan de marketing se 
obtuvo los siguientes resultados: Que un 43,8% de los encuestados representado 
por 35 personas, respondieron de acuerdo con la variable plan de marketing, a su 
vez un 32,5% de la población representada por 26 personas, respondieron estar en 
desacuerdo y un 23,8% de la población representada por 26 personas, 
respondieron que estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la variable plan de 
marketing. 
 
VARIABLE 1: PLAN MARKETING 





Válidos En desacuerdo 26 32,5 32,5 32,5 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 23,8 23,8 53,3 
De acuerdo 35 43,8 43,8 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
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Tabla 12  
VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO 





Válidos En desacuerdo 29 36,3 36,3 36,3 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 25,0 25,0 61,3 
De acuerdo 27 33,8 33,8 95,0 
Totalmente de acuerdo 4 5,0 5,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0  
 
Interpretación: Según la Tabla 12, referente a la variable posicionamiento se 
obtuvo los siguientes resultados: Que un 38,8% de los encuestados representado 
por 31 personas, respondieron estar en desacuerdo con la variable 
posicionamiento, a su vez un 36,3% de la población representada por 29 personas, 
respondieron estar en desacuerdo y un 25% de la población representada por 20 
personas, respondieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la variable 
posicionamiento. 
 
3.2. Prueba de hipótesis  
3.2.1. Análisis de las prueba paramétricas y no paramétricos 
 
a) Características de las pruebas paramétricas 
a.1. Las variables deben ser cuantitativas 
a.2. Normalidad de la muestra 
a.3. Varianzas deben ser iguales 
 
Primero verificaremos las condiciones del estadístico a usar: 
a.1. Las variables deben ser cuantitativas 
La variable de mi trabajo se mide en escala ordinal. 
 
a.2. Normalidad de la muestra 
Definición: La distribución de la muestra debe ser normal es decir la muestra 










                                       
Interpretación: Se observa que la mediana, la media y la moda son diferentes en 
ambas variables  por lo tanto no se cumple con lo expresado en la definición.  
a.3. Las varianzas deben ser iguales 
Además las varianzas son diferentes por lo que no se cumple la regla. Por 
consiguiente se concluye que el estadístico a usar en la prueba de hipótesis del 
trabajo debe ser un estadístico NO PARAMETRICO. Por otro lado se concluyó  que 
el estadístico a usar fue  Rho de Spearman ya que se utilizará un cuestionario de 
tipo Likert con preguntas politómicas y su escala de medición ordinal. 
3.3. Contrastación y Correlación de Hipótesis 












N Válido 80 80 
Perdidos 0 0 
Media 3,11 3,08 
Mediana 3,00 3,00 
Moda 4 2 
Varianza ,759 ,906 
Escala Valoración 
-1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.90 a -0.99 Correlación negativa muy alta. 
-0.70 a -0,89 Correlación negativa alta. 
-0.40 a -0,69 Correlación negativa moderada. 
-0.2 0 a -0,39 Correlación negativa baja. 
-0.10 a -0,19 Correlación negativa muy baja. 
0.00 Correlación nula. 
+0.10 a +0,19 Correlación positiva muy baja. 
+0.20 a +0,39 Correlación positiva baja. 
+0.40 a +0,69 Correlación positiva moderada. 
+0.70 a +0,89 Correlación positiva alta. 
+0.90 a +0,99 Correlación positiva muy alta. 
1 Correlación positiva perfecta. 
Fuente: Martínez (2009) 
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La tabla 14 nos ayudará a medir el nivel de correlacion que existe entre las 
variables o dimensiones a analizar 
 
CONTRASTACIÓN DE HIPOTESIS GENERAL 
Como la investigacion es no parametrico se tomara el estadisitico no parametrico 
Rho Spearman para probar la hipótesis de trabajo. 
 
a) Hipótesis General 
H.G: Existe relación entre el plan de marketing y el posicionamiento de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
Ho: No existe relación entre el plan de marketing y el posicionamiento de la 
empresa Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
H1: Existe relación entre el plan de marketing y el posicionamiento de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Nivel de sig.= 0,05, nivel aceptación= 95%, Z = +/- 1.96 
 
Regla de Decisiones: 
 Si Sig E <Sig T, entonces se rechaza la Ho. 
 Si Sig E >Sig T, entonces se acepta la Ho.  







PLAN DE MARKETING Coeficiente de correlación 1,000 ,809** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlación ,809** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 




Interpretación: De acuerdo a la tabla 15, se aprecia una correlación Rho de 
Spearman  de 0,809 para ambas variables la misma que ubicada en la Tabla 13 
Coeficientes de Correlación de Martínez (2009) es positiva alta. 
Además la Sig E =0,000<Sg T= 0,05, entonces se rechaza la hipótesis nula Ho, 
por lo tanto se acepta la hipótesis alterna H1, en consecuencia: Existe relación 
entre el plan de marketing con el posicionamiento de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
b) Hipótesis Específica 1 
H.E 1: Existe relación entre el plan de marketing y la marca de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Ho: No existe relación entre el plan de marketing y la marca de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
H1: Existe relación entre el plan de marketing y la marca de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Nivel de sig.= 0,05, nivel aceptación= 95%, Z = +/- 1.96 
 
Regla de Decisiones: 
 Si Sig E < Sig T, entonces se rechaza la Ho. 
 Si Sig E > Sig T, entonces se acepta la Ho. 




Rho de Spearman PLAN DE 
MARKETING 
Coeficiente de correlación 1,000 ,799** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
MARCA Coeficiente de correlación ,799** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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Interpretación: De acuerdo a la tabla 16, se aprecia una correlación Rho de 
Spearman  de 0,799 para ambas variables la misma que ubicada en la Tabla 13 
Coeficientes de correlación de Martínez (2009) es positiva alta . 
Además la Sig E =0,000 < Sig T= 0,05, entonces se rechaza la hipótesis nula 
Ho, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna H1, en consecuencia: Existe relación 
entre el plan de marketing y la marca de la empresa Caja Arequipa S.A., 
distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Hipótesis Específica  2 
H.E 2: Existe relación entre el plan de marketing y el consumidor de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
Ho: No existe relación entre el plan de marketing y el consumidor de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
H1: Existe relación entre el plan de marketing y el consumidor de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Nivel de sig.= 0,05, nivel aceptación= 95%, Z = +/- 1.96. 
 
Regla de Decisiones: 
 Si Sig E < Sig T, entonces se rechaza la Ho 
 Si Sig E > Sig T, entonces se acepta la Ho  




Rho de Spearman PLAN DE 
MARKETNG 
Coeficiente de correlación 1,000 ,942** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
CONSUMIDOR Coeficiente de correlación ,942** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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Interpretación: De acuerdo a la tabla 17, se aprecia una correlación Rho de 
Spearman de 0,942 para ambas variables la misma que ubicada en la Tabla 13 
Coeficientes de Correlación de Martínez (2009) es positiva muy alta. 
Además la Sig E =0,000 < Sig T= 0,05, entonces se rechaza la hipótesis nula 
Ho, por lo tanto se acepta la hipótesis alterna H1, en consecuencia: Existe relación 
entre el plan de marketing y el consumidor de la empresa Caja Arequipa S.A., 
distrito San Martín de Porres, 2017. 
Hipótesis Específica 3 
H.E 3: Existe relación entre el plan de marketing y la competencia de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
Ho: No existe relación entre el plan de marketing y la competencia de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
H1: Existe relación entre el plan de marketing y la competencia de la empresa Caja 
Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
 
Nivel de sig.= 0,05, nivel aceptación= 95%, Z = +/- 1.96 
Regla de Decisiones: 
 Si Sig E < Sig T, entonces se rechaza la Ho 
 Si Sig E > Sig T, entonces se acepta la Ho  






PLAN DE MARKETING Coeficiente de correlación 1,000 ,929** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
COMPETENCIA Coeficiente de correlación ,929** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 




Interpretación: De acuerdo a la tabla 18, se aprecia una correlación Rho de 
Spearman  de 0,929 para ambas variables la misma que ubicada en la Tabla 13 
Coeficientes de correlación de Martínez (2009) es positiva  muy alta. 
Además la Sig E =0,000<Sig T= 0,05, entonces se rechaza la hipótesis nula Ho, 
por lo tanto se acepta la hipótesis alterna H1, en consecuencia: Existe relación 
entre el plan de marketing y la competencia de la empresa Caja Arequipa S.A., 

























4.1. Discusión por objetivos: 
En la presente investigación se planteó como objetivo general determinar la 
relación del plan de marketing y el posicionamiento de la Caja Arequipa S.A, distrito 
San Martín de Porres, 2017. 
Esta investigación tiene una diferencia con el estudio realizado por Tenelema 
(2011), en su tesis de licenciatura “Plan de Marketing y su influencia en el 
Posicionamiento en el mercado de la empresa Ecuafosforos-Publimatch Cia Ndta., 
de la provincia de Tungurahua, Abanto-Ecuador”. La investigación tuvo como 
objetivo general determinar la influencia de un plan de marketing en el 
posicionamiento en el mercado de la Empresa Ecuafosforos-Publimatch Cia. Lta., 
de la provincia de Tungurahua., ya que la empresa de estudio necesitaba saber si 
la aplicación del plan de marketing mejorara el posicionamiento de la empresa. 
4.2. Discusión por metodología: 
El estudio presentado es de nivel descriptiva-correlacional, ya que se buscó 
describir la relación que existe entre las variables de estudio las cuales son plan de 
marketing y posicionamiento, el tipo de investigación que se utilizó fue aplicada, ya 
que es posible su aplicación, el diseño fue no experimental de corte transversal y 
el método fue hipotético-deductivo. 
Esta investigación tiene una similitud en la metodología con las siguientes 
investigación realizada por Aroca (2012), en su tesis de licenciatura “Plan de 
Marketing para reforzar el Posicionamiento de la empresa Ingeniería y Servicios 
Integrales Castino S.A.C, Trujillo, 2012”. Dicha investigación utilizó una 
metodología diseño descriptivo-transaccional, y el método: hipotético-deductivo; y 
por último aplico la técnica de la  encuesta. 
Al igual que Chuquimarca (2011), en su tesis de licenciatura “Plan Estratégico 
de Marketing para el Posicionamiento de la empresa Tradelogistic en el Ecuador”. 
Dicha investigación utilizó una metodología nivel de investigación exploratoria, 




Al tener estudios que utilizaron la misma metodología y que llegaron al mismo 
resultado de metodología, se puede considerar que la aplicación de un plan de 
marketing es importante para lograr el posicionamiento de la empresa. 
4.3. Discusión por resultados  
Los resultados obtenidos de forma estadística determinaron que existe relación 
entre ambas variables de estudio, el plan de marketing y el posicionamiento de la 
empresa Caja Arequipa S.A., distrito San Martín de Porres, 2017. 
Tomando en consideración las dimensiones más relevantes de la investigación 
que fue sobre la dimensión de estrategias de marketing de la variable plan de 
marketing los resultados fueron que un 40% de la población que viene hacer 32 
personas, están en desacuerdo con la dimensión estrategias; y el 16,3% está ni de 
acuerdo ni en desacuerdo lo cual le es indiferente con las estrategias usadas por la 
empresa. Y la dimensión competencia del variable posicionamiento nos dice que 
un 28,7% de la población que viene hacer 28 personas, manifestó estar en 
desacuerdo con la dimensión competencia y el 32,5% esta indiferente con esta 
dimensión, lo cual es preocupante porque hay porcentajes altos en desacuerdo de 
ambas dimensiones, lo cual debe ser motivo de análisis, lo que demuestra que no 
se está haciendo el adecuado uso de estrategias y no se está diferenciando de las 
ofertas de las competencia. 
 
Esta investigación tiene una similitud en los resultados con la investigación 
realizada por Roncal y Tordoya (2016), en su tesis de licenciatura “Propuesta de un 
plan de Marketing para mejorar el posicionamiento en el Colegio Karol Wojtyla 
College, Lima – Perú, 2014”. Los resultados que se manifestaron son: En la  
dimensión estrategia de 30 padres de familia, el 55,6% piensa que la estrategia 
educativa usada por la institución es regular, el 22,2%de los encuestados que viene 
hacer 12 padres piensa que la estrategia usada por el colegio es mala. En la  
dimensión competencia de 27 padres de familia, el 50% piensa que el colegio está 
en un nivel de competencia usada por la institución es regular, el 29,6%de los 
encuestados que viene hacer 16 padres dicen que nivel de competencia mala, con 
los demás colegios aledaños. 
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Estos nos ayuda a analizar las dimensiones de ambas variables se encuentran 
regulares, lo cual nos ayuda a identificar las debilidades de la empresa para reforzar 
las estrategias y el posicionamiento de la empresa; ya que la investigación realizada 
da como resultado que el plan de marketing se relaciona con el posicionamiento y 
la investigación que realizó Roncal y Tordoya (2016)  determino que si se diseña la 
propuesta de plan de marketing entonces mejorará el posicionamiento del colegio 
Karol Wojtyla College. 
 
4.4. Discusión por conclusión  
Según los resultados obtenidos en la parte estadística; se observa que la variable 
plan de marketing guarda relación con la variable Posicionamiento. 
El resultado obtenido tiene semejanza con la conclusión de la investigación 
realizada por Chuquimarca (2011), que lleva el título “Plan Estratégico de Marketing 
para el Posicionamiento de la empresa Tradelogistic en el Ecuador”. Se concluyó 
que esta investigación nos permite comprender que existe una relación entre las 
variables plan estratégico de Marketing y posicionamiento, por lo que es necesaria 
la inversión de un adecuado plan de marketing con la finalidad que la empresa sea 
reconocida a nivel nacional y poder incrementar su participación y posicionamiento 
en el mercado. 
 
Esta investigación tiene una diferencia  en los resultados con la investigación 
realizada por Tenelema (2011), en su tesis de licenciatura “Plan de Marketing y su 
influencia en el Posicionamiento en el mercado de la empresa Ecuafosforos-
Publimatch Cia Ndta., de la provincia de Tungurahua, Abanto-Ecuador”. Se 
concluyó que hay influencia ya que la aplicación de un plan de marketing si mejorará 
el posicionamiento en el mercado de la empresa Ecuafosforos-Publimatch Cia 
Ndta., de la provincia de Tungurahua. 
 
4.5. Discusión por teorías relacionadas 
Como bases teóricas de estudio se desarrollaron dos teorías relacionadas a las 
variables de investigación. La teoría utilizada  por el autor Roncal y Tordoya (2016), 
en su tesis de licenciatura “Propuesta de un Plan de Marketing para mejorar el 
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Posicionamiento en el Colegio Karol Wojtyla College, Lima – Perú, 2014”, es similar 
a lo usado en mi investigación. 
Sainz de la Tejada (1974) citado por Sainz de Vicuña (2010), lo define así: 
El plan de marketing es la herramienta básica de gestión que debe utilizar toda 
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. […] se elabora en un 
documento escrito en el que de una forma sistemática y estructurada […], se define 
los objetivos a conseguir en un periodo determinado, así como detallan las 
estrategias, los programas y medios de acción para alcanzar los objetivos en el 
plazo previsto (p.27). 
 
La teoría usada para la segunda variable posicionamiento fue la teoría era del 
posicionamiento 
Ries A. y Trout, J. (1993). El posicionamiento comienza en un “producto”, un 
artículo, un servicios, una compañía, una institución o incluso una persona, pero el 
posicionamiento no se refiere  al producto, sino a lo que se hace con la mente de 
los probables clientes o personas a las que se quiere influir, o sea, como se ubica 
el producto en la mente de estos. El enfoque fundamental del posicionamiento no 























En la presente investigación se llegó a las siguientes conclusiones: 
1. Se determinó que se cumplió el objetivo general es decir el plan de marketing 
tiene relación con el posicionamiento, toda vez que se demostró como 
verdadera la hipótesis.  
 
2. Se determinó que se cumplió el primer objetivo específico es decir el plan de 
marketing tiene relación con la marca de la empresa, toda vez que se 
demostró como verdadera la hipótesis. 
 
3. Se determinó que se cumplió el segundo objetivo específico es decir el plan 
de marketing tiene relación con el consumidor de la empresa, toda vez que 
se demostró como verdadera la hipótesis.  
 
4. Se determinó que se cumplió el tercer objetivo específico es decir el plan de 
marketing tiene relación con la competencia de la empresa, toda vez que se 
























1. De acuerdo a la primera conclusión se recomienda la aplicación de un plan de 
marketing, en que se diseña las estrategias adecuadas para alcanzar el 
posicionamiento en la mente de los consumidores, teniendo un debido control de 
las acciones y programas  propuestos para alcanzar los objetivos de marketing 
de la empresa. 
 
2. Para la segunda conclusión se recomienda utilizar estrategias de 
posicionamiento, para que la marca se posicione en la mente de los 
consumidores, ya que tiene un logo diferente, lo cual es una ventaja competitiva 
con respecto a las demás cajas municipales que hay en el mercado, porque lo 
tanto se debe aprovechar esa ventaja competitiva y agregar valor al servicio para 
que influya en la decisión de compra de los clientes. 
 
3. De acuerdo a la tercera conclusión se recomienda reforzar la fuerza de ventas e 
invertir en capacitación del personal en atención al cliente a los promotores de 
campo ya que son una pieza clave para la organización, para lograr la 
satisfacción de los consumidores debe mejorar su calidad de servicio y del 
producto para lograr mayor presencia en el mercado del sector empresarial. 
 
4. Para la cuarta conclusión se recomienda aplicar estrategias de fidelización para 
lograr que los clientes, como mantener comunicación con los clientes, darles 
beneficios para sus negocios emprendedores de esta manera logar un 
acercamiento con los clientes, a diferencia de la competencia, además la 
implementación de un  Call Center especializado donde los asesores puedan 
atender por teléfono a clientes actuales y potenciales sus dudas y consultas; y 
de esta manera genera un acercamiento con el cliente respecto a los servicios 
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ANEXOS 1: Matriz de consistencia 
Título: “Plan de Marketing y el Posicionamiento de la empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa S.A., distrito San 
Martín de Porres, 2017” 





¿Cómo se relaciona el plan de 
marketing y el posicionamiento 
de la empresa Caja Arequipa 
S.A., distrito San Martín de 
Porres, 2017? 
Objetivo general 
Determinar la relación del 
plan de marketing y el 
posicionamiento de la Caja 
Arequipa S.A., distrito San 
Martín de Porres, 2017. 
Hipótesis general 
Existe relación entre el plan 
de marketing y el 
posicionamiento de la 
empresa Caja Arequipa S.A., 
distrito San Martín de Porres, 










































¿Cómo se relaciona el plan de 
marketing y la marca de la 
empresa Caja Arequipa S.A., 
distrito San Martín de Porres, 
2017? 
 
¿Cómo se relaciona el plan de 
marketing y el consumidor de la 
empresa Caja Arequipa S.A., 
distrito San Martín de Porres, 
2017? 
 
¿Cómo se relaciona el plan de 
marketing y la competencia de la 
empresa Caja Arequipa S.A., 
distrito San Martín de Porres, 
2017? 
Objetivos específicos 
Determinar la relación del 
plan de marketing y la 
marca de la empresa Caja 
Arequipa S.A. – distrito San 
Martín de Porres, 2017. 
 
Determinar la relación del 
plan de marketing y el 
consumidor de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito 
San Martín de Porres, 2017. 
 
Determinar la relación del 
plan de marketing y la 
competencia de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito 
San Martín de Porres, 2017. 
Hipótesis específicas 
Existe relación entre el plan 
de marketing y la marca de la 
empresa Caja Arequipa S.A., 
distrito San Martín de Porres, 
2017. 
 
Existe relación entre el plan 
de marketing y el consumidor 
de la empresa Caja Arequipa 
S.A., distrito San Martín de 
Porres, 2017. 
 
Existe relación entre el plan 
de marketing y la 
competencia de la empresa 
Caja Arequipa S.A., distrito 












ANEXO 2: Instrumento de recolección 
CUESTIONARIO 
Estimado(o) cliente(a): 
El presente cuestionario es de carácter anónimo, por lo cual se solicita marcar con mayor sinceridad 
posible con una X el casillero en blanco que corresponda a la pregunta. Agradeciéndole de 





Ni de acuerdo ni en desacuerdo=3 De acuerdo=4 
Totalmente de 
acuerdo=5 
PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
1 ¿Considera que el servicio prestado por la empresa le genera confianza?      
2 ¿Usted recibió la información adecuada del servicio por parte de los 
trabajadores de la empresa? 
     
3 ¿Usted elige los servicios de la financiera porque se adecua a su capacidad de 
pago? 
     
4 ¿Considera que las cuotas de los préstamos son menores al de la competencia?      
5 ¿Usted observa con frecuencia avisos publicitarios de la empresa en la vía 
pública o medios de comunicación? 
     
6 ¿Usted ha participado en las activaciones que se realiza mensualmente la 
empresa en los diferentes mercados del distrito?  
     
7 ¿Considera usted que la empresa está ubicada en una zona adecuada?      
8 ¿Usted elige los servicios de la financiera por la seguridad que brinda la zona?      
9 ¿La financiera le recuerda por mensajes de texto o correos electrónicos los días 
de pago para mayor comodidad del servicio? 
     
10 ¿Usted utiliza la página web para realizar sus operaciones de pagos con mayor 
rapidez? 
     
11 ¿Considera que la empresa le brinda un servicio personalizado?      
12 ¿Para usted la empresa cumple con lo establecido y acordado en los puntos 
acordados previamente en el contrato? 
     
13 ¿Considera usted que el logo de la empresa es fácil de recordar?              
14 ¿Considera que la empresa tiene una buena imagen?      
15 ¿Considera que los promotores de campo le ayudan agilizar sus trámites?       
16 ¿Usted ha utilizado los agentes de pago en farmacias para realizar sus pagos?      
17 ¿La publicidad utilizada por la empresa logra convencerlo para optar por el 
servicio? 
     
18 ¿Usted elige los servicios de la financiera por recomendaciones de familiares o 
amigos? 
     
19 ¿Usted considera que la financiera se distingue por sus promociones y servicios 
ante la competencia? 
     
20 ¿La competencia se contacta con usted con frecuencia para ofrecer sus 
productos por teléfono o correo? 
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